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El presente trabajo de investigación se ha realizado con la finalidad de determinar 
la relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en 
Sistemas UNI, Rímac 2020. Para cumplir el objetivo, la investigación utilizó como 
metodología el tipo básica, diseño no experimental de corte transversal, nivel 
descriptivo-correlacional, y enfoque cuantitativo, como población y muestra se 
determinaron 50 colaboradores de Sistemas UNI, es decir, se utilizó la muestra 
censal, técnica de la encuesta e instrumento el cuestionario, las que representan 
validez de expertos y confiabilidad con un alfa = 0,951 para el instrumento 
marketing relacional y un alfa = 0,937 para el instrumento fidelización. Los 
resultados evidencian una significancia = 0,000 y un coeficiente = 0,811 del 
estadístico Spearman, lo que quiere decir, que hay una correlación positiva alta, en 
tal sentido se rechaza la H0 y se acepta la Ha que para esta investigación fue existe 
relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en 
Sistemas UNI, Rímac 2020. 






This research work has been carried out in order to determine the relationship 
between relationship marketing and customer loyalty in UNI Systems, Rímac 2020. 
To meet the objective, the research used the basic type, non-experimental design, 
as a methodology. cross-sectional, descriptive-correlational level, and quantitative 
approach, as population and sample, 50 UNI Systems collaborators were 
determined, that is, the census sample, survey technique and questionnaire 
instrument were used, which represent expert validity and reliability with an alpha = 
0.951 for the relational marketing instrument and an alpha = 0.937 for the loyalty 
instrument. The results show a significance = 0.000 and a coefficient = 0.811 of the 
Spearman statistic, which means that there is a high positive correlation, in this 
sense there are not enough reasons to reject the H0 and accept the H1 that for this 
research was a relationship direct between relationship marketing and customer 
loyalty in UNI Systems, Rímac 2020.  







A nivel mundial, conseguir la fidelidad a nuestros clientes es un tema importante y 
relevante para el éxito de las organizaciones; cuesta en promedio hasta cinco veces 
más, atraer nuevos o potenciales clientes que mantenerlos a los que ya existen,  
así lo manifestó Lee Resources citado por Aznar (2015), Directora Comercial y 
Marketing de Affinion España, empresa multinacional líder en asesoría y soluciones 
de Fidelización y Customer Engagement; por lo tanto, es fundamental brindar una 
experiencia satisfactoria que reúna las expectativas de los clientes, sin embargo, 
esto no podría ser posible si la relación con los empleados no es la mejor o más 
adecuada, en todo caso, se podría afirmar que primero se mejora la relación interna 
con los colaboradores, para luego mantener un relación eficiente con los clientes, 
entonces, estamos hablando de la eficiencia de un marketing relacional. 
En Perú, la gerente general de Sociedad de Comercio Exterior del Perú 
(Comex Perú, 2017) Jessica Luna, refiere que el 96.5% de las empresas son 
pequeñas y microempresas (Pymes), por lo tanto, es un trabajo difícil de desarrollar, 
el marketing relacional apunta a fidelizar los clientes, dado que de este porcentaje 
más del 80% son informales y no apuestan por las relaciones tanto de clientes, 
colaboradores y la comunicación digital; es por esta razón, que muchas de las 
pequeñas empresas perduran muy poco en el tiempo, y en la mayoría desaparecen, 
no están orientadas o focalizadas en crear relaciones amenas, brindar productos, 
ofrecer servicios que esté a la vanguardia de los requerimientos de los clientes. 
Sistemas UNI, es un centro de cómputo que pertenece a la Facultad de 
Ingeniería y Sistemas de la Universidad Nacional de Ingeniería (UNI), se encuentra 
ubicada en Av. Túpac Amaru Nro. 210 (Km. 4.5 Túpac Amaru) Lima - Lima – Rímac, 
según su ficha de Registro Único de Contribuyente RUC 20169004359. Sistemas 
UNI se dedica a dictar cursos de computación e informática dirigidos a estudiantes 
internos y externos a la universidad. El problema central es que “no hay una 
eficiente relación y comunicación entre colaboradores y clientes” perjudicando la 
relación estrecha que debe tener la empresa con ellos, además, no se presta la 
debida importancia a la fidelización de clientes, tanto es así, que no regresan ni 
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tampoco nos recomiendan por una mala experiencia vivida, la relación entre 
colaboradores no es la más adecuada entre ellos ni con la empresa, a eso se suma, 
la poca comunicación que se ejerce de manera digital, las cuales muchos 
potenciales clientes desconocen los cursos que se dictan o simplemente no están 
enterados, en resumen, los clientes tienen una mayor participación por la imagen 
que se tiene, sin embargo, no hay coherencia entre el prestigio que se tiene y lo 
que realmente se ofrece o se vive, perjudicando notablemente a la institución.   
Se ha podido identificar las causas que generaron el problema citado, se 
encuentra que la organización desconoce realmente los pedidos y/o necesidades 
de los clientes, es decir, la empresa no presta importancia a la información de los 
clientes para ofrecer servicios requeridos y poder satisfacerlos; otra causa es la 
deficiente relación interna de empresa-colaborador, en otro sentido no hay un 
programa de incentivos a los colaboradores que ayuden con la motivación y 
compromiso de los mismos, así también, otra de las causas es que no se explota 
en su totalidad la comunicación digital para captar potenciales clientes, debido a la 
falta de conocimiento y capacitación en relaciones virtuales que hoy en día está 
muy de moda, o de manera sencilla es afirmar: organización que no utilicen la 
tecnología en sus negocios están sentenciados al fracaso y desaparecer. 
Las consecuencias que se ha generado a vista del problema, es una mala 
experiencia de los clientes, por lo que repercute en malos comentarios del servicio 
y la imagen institucional, así como también, pérdidas de clientes, por otro lado, los 
colaboradores se encuentran desmotivados y sin compromiso organizacional que 
es pieza fundamental para el crecimiento y desarrollo organizacional, finalmente, 
hay escasa participación en los programas que brinda Sistemas UNI, por falta de 
información y conectividad, afectando a los ingresos y presupuestos que establece 
la institución. 
En consecuencia, esta investigación se considera un aporte a las bases 
teóricas del marketing relacional y la variable fidelización, es decir, el propósito de 
la investigación fue medir el nivel de relación o correlación que existe entre el 
marketing relacional y la fidelización de clientes de Sistemas UNI del distrito del 
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Rímac del año 2020, por tal motivo, el presente estudio ha formulado el problema 
general y específicos, la justificación, el objetivo general y específicos, así como 
también, la hipótesis general y específicos del estudio.  
El problema general del proyecto de investigación estuvo relacionada a 
nuestras dos variables de estudio el cual fue: ¿Qué relación existe entre el 
marketing relacional y la fidelización de clientes en Sistemas UNI, Rímac 2020? 
Además, de la formulación del problema específico 1: ¿Qué relación existe entre 
las relaciones con los clientes y la fidelización en Sistemas UNI, Rímac 2020?, de 
la misma manera, se formuló el problema específico 2: ¿Qué relación existe entre 
las relaciones con los trabajadores y la fidelización de clientes en Sistemas UNI, 
Rímac 2020?, y el problema específico 3: ¿Qué relación existe entre las relaciones 
con los proveedores y la fidelización de clientes en Sistemas UNI, Rímac 2020? 
La justificación de un estudio es el “para que” se realiza una investigación o 
quiénes serán los beneficiados, según Pino (2018) explica que la justificación es el 
por qué se realiza un proyecto de investigación, es decir, explicar las razones de 
que el estudio es importante y necesario. Diversos autores definen varios motivos 
que abarca una justificación, para fines de la investigación, utilizaremos la 
justificación teórica, práctica y metodológica. Se presenta como justificación 
teórica dado que contribuye a investigaciones relacionadas a nuestras variables 
marketing relacional y fidelización, se ha podido evidenciar que hay escasos 
recursos bibliográficos, por lo que se presentó estas limitaciones, solo se encontró 
como tema general del marketing; sin embargo, si se encontraron varias 
investigaciones relacionadas a nuestras variables. En consecuencia, nuestra 
investigación aporta de manera importante a las teorías relacionadas a nuestro 
tema. También, la investigación tiene justificación práctica porque coadyuva a 
Sistemas UNI, Rímac 2020, en mejorar su relación con los potenciales y actuales 
clientes, mejorar la relación interna con los colaboradores y conservar una relación 
virtual con sus clientes, con la finalidad de fidelizarlos a través de una comunicación 
y experiencia que esté al alcance de sus expectativas, con ello, se podría lograr 
una recomendación de boca a boca, el efecto que alcanzaría la organización es un 
mayor incremento de sus ingresos, recuperación de clientes perdidos y se 
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desarrollaría un clima organizacional agradable enfocada al cliente. Asimismo, la 
investigación se justifica metodológicamente porque el propósito fue medir las 
variables de nuestro estudio en Sistemas UNI, Rímac 2020, por tal razón, se ha 
visto la necesidad de construir una prueba de recolección de datos (cuestionario 
marketing relacional) y otra prueba (cuestionario fidelización) para poder medir la 
variable fidelización. 
Como objetivo general de la investigación se formuló: Determinar la 
relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en 
Sistemas UNI, Rímac 2020. Igualmente, se plantearon tres tipos de objetivos 
específicos que se quiere alcanzar, el primero fue: Determinar la relación que existe 
entre las relaciones con los clientes y la fidelización en Sistemas UNI, Rímac 2020, 
así también, como segundo objetivo específico: Determinar la relación que existe 
entre las relaciones con los trabajadores y la fidelización de clientes en Sistemas 
UNI, Rímac 2020, y el tercer objetivo específico fue: Determinar la relación que 
existe entre las relaciones con los proveedores y la fidelización de clientes en 
Sistemas UNI, Rímac 2020. 
En lo que se refiere a la hipótesis general, la investigación planteó lo 
siguiente: Existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes en Sistemas UNI, Rímac 2020. En ese mismo orden de ideas, se formula 
como hipótesis específica 1: Existe relación directa entre las relaciones con los 
clientes y la fidelización de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020, así como la 
hipótesis específica 2: Existe relación directa entre las relaciones con los 
trabajadores y la fidelización de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020, y la 
hipótesis específica 3: Existe relación directa entre las relaciones con los 
proveedores y la fidelización de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020.  
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II. MARCO TEÓRICO 
Como antecedente de investigación, los trabajos previos en el ámbito 
internacional, en Ecuador Alcívar (2018) realizo un estudio en la Boutique Very 
Chic en Guayaquil del marketing de relacional y fidelización de sus clientes. El 
objetivo fue analizar la fidelización para proyectar las estrategias correctas. Como 
metodología utilizada por el autor fue de tipo descriptivo, diseño no experimental 
transeccional, con un nivel descriptivo, población 3978 clientes, muestra 
probabilística de 351 clientes, técnica la observación, análisis documental y la 
encuesta, instrumento cuestionario. La conclusión determinó que, el desarrollo de 
las malas estrategias de marketing, las ventas cayeron a razón de la disminución 
de clientes. 
Burbano, Velástegui, Villamarin y Novillo (2018) en su artículo “Relationship 
marketing and customer loyalty” la finalidad del estudio fue identificar el objetivo del 
marketing relacional y cuál es la relación entre la empresa y el cliente. La 
investigación se realizó mediante la revisión documentaria bibliográfica, es decir, 
se ha revisado métodos, técnicas, procesamiento, almacenamiento, análisis de 
artículos científicos de relación del marketing y la fidelización. Se concluye, que el 
objetivo del marketing relacional es la fidelización de los clientes, por tanto, está 
relacionado firmemente, satisfactorio y duradero que tiene el propósito el 
incremento de los ingresos y beneficios de la empresa, reflejado en el éxito 
empresarial. 
Herrera (2017) en su estudio “Marketing Relacional en los salones Spa de la 
ciudad de Quetzal Tenango”. Universidad Rafael Landívar. Su objetivo es medir el 
impacto del marketing relacional en todas sus sedes o establecimientos. Su 
metodología es descriptiva, método cuantitativo, diseño no experimental 
transeccional, nivel descriptivo, población 140 clientes, muestra 60 clientes, técnica 
la observación y la encuesta, instrumento guía de entrevista y cuestionario. La 
conclusión se detalla que se implementó un proceso de marketing relacional, 
debido a que la relación con los clientes es de manera empírica, sin seguimiento, 
sin fomentar nexos de familiaridad para fidelizarlo. 
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Núñez (2016) realizo un estudio en la empresa Aditmaq Cía. Ltda respecto 
al Marketing relacional y satisfacción del cliente. Su objetivo es medir como el 
marketing relacional tiene asociación con la satisfacción de los clientes en la línea 
pecuaria de la organización en estudio, el tipo de investigación fue exploratorio; 
nivel descriptivo; método analítico-sintético e inductivo-deductivo, técnica la 
observación, entrevista y encuesta; instrumento guía de entrevista y cuestionario; 
población fueron los clientes y personal que trabaja en la empresa que comprende 
76 clientes y 8 empleados, muestra igual a la población. La conclusión del estudio 
fue que se comprobó que los clientes de la empresa mantienen una credibilidad 
alta, sin embargo, se realizó una propuesta para poder fidelizarlos y recuperar 
clientes antiguos. 
Guadarrama y Rosales (2015) publicaron en su artículo “Relationship 
Marketing: value, satisfaction, loyalty and retention. Analysis and theoretical 
reflection”, en la Revista Científica Ciencia y Sociedad. El objetivo fue realizar un 
análisis crítico evaluativo de diversos estudios relacionados con la fidelización y la 
lealtad del cliente, con un enfoque en las repercusiones de los resultados en 
compañías diversas. El artículo se sostiene con los lineamientos de diferentes 
autores como Kotler, Peppers y Rogers, Zeithaml entre otros, donde se focalizan 
en el valor del cliente en el tiempo, confianza y recomendación boca a boca. Las 
conclusiones a las que llegó fueron los siguientes: con el marketing relacional, las 
organizaciones o compañías conocen mejor a sus clientes, aprendiendo de ellos a 
diseñar de manera adecuada según los requerimientos de clientes, quienes dirigen 
las empresas deben entender y aplicar relaciones duraderas de largo plazo con los 
clientes. 
Muñoz (2015) en su investigación realizada en la Empresa GLOBAL CELL 
sobre la asociación del Marketing Relacional - Fidelización. Trabajo de 
investigación realizado con el objetivo de identificar si existe incidencia entre las 
variables mencionadas. Dicho estudio, se realizó estrictamente bajo una 
metodología con enfoque cuali-cuantitativo, modalidad de investigación de campo, 
tipo exploratoria, descriptiva y correlacional, población y muestra de 89 clientes 
entre internos y externos de la compañía, información primaria, técnica-encuesta, 
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instrumento-cuestionario. A pesar de que los clientes se sienten satisfechos con la 
calidad de los productos, no regresan a comprar, es decir no existe fidelización de 
los clientes, pues en mayor proporción son nuevos; la empresa no cuenta con un 
plan de fidelización, tampoco se realiza promociones que motiven a los clientes; se 
ha detectado que los niveles de relación entre la organización y clientes no es sólida 
y duradera, afectando así los resultados empresariales por no regresar a comprar. 
Con referencia a los antecedentes nacionales de nuestras variables 
marketing relacional y fidelización de clientes, los estudios realizados por Beatriz y 
Pérez (2018) en su tesis realizada en la empresa del rubro Automotriz con respecto 
al marketing relacional-fidelización. El objetivo de los autores fue identificar como 
repercute el marketing relacional en la fidelización en los clientes de la compañía. 
La investigación realizada fue no experimental de diseño transversal y alcance 
descriptivo exploratorio, enfoque mixto, es decir cuantitativo y cualitativo a la vez, 
técnica la encuesta y entrevista, instrumento cuestionario y guía de entrevista, tipo 
de muestreo no probabilística por conveniencia, muestra 100 personas divididos en 
41 personas de Ate, 38 de surquillo y 21 de surco. La conclusión que se llegó con 
el estudio fue que Derco no tiene estratégicas de marketing relacional alineadas en 
su totalidad a la fidelización de sus clientes, si bien la empresa realiza todos los 
esfuerzos enfocados a la satisfacción al cliente, ellos no han tenido una buena 
respuesta afectando la imagen institucional. 
Mercado (2018) en su tesis “Estrategias de Marketing Relacional y 
Fidelización de los clientes en la Empresa JDC Consorcio de Restaurantes S.A.C. 
Rustica Pachacamac – 2018” Universidad Autónoma del Perú. El trabajo de 
investigación fue diseñado con el objetivo de verificar si existe algún grado de 
asociación entre sus variables y dimensiones con la variable. El desarrollo de la 
investigación ha sido realizada con un tipo no experimental nivel básico, diseño 
descriptivo correlacional, población de 138 clientes de acuerdo a su reporte de la 
empresa 2014, muestra probabilística de 72 clientes que fueron evaluados en el 
año 2014, método cuantitativo-deductivo, técnica la encuesta y observación, así el 
instrumento utilizado para el estudio fue el cuestionario y guía de observación. La 
conclusión que llegó el autor se define a continuación: Se logró determinar el nivel 
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de relación entre las variables, los resultados obtenidos corroboran que el nivel de 
sig.=0,000 y el coeficiente de Pearson 0,742 esto permite decidir al autor en 
descartar la hipótesis nula y afirmar la alterna de la investigación. 
Castro (2017) realizo un estudio en una Universidad Privada sobre el 
Marketing Relacional y la fidelización, carrera de administración. La investigación 
fue realizada con el objetivo de implementar el marketing relacional a una institución 
educativa reconocida como estrategia de fidelización para la carrera en mención. 
Metodología tipo básica-participativa, tipo explicativa-descriptiva, diseño no 
experimental, población de 390 alumnos actuales de la universidad, muestra 
probabilística de 194 estudiantes de la carrera de administración y emprendimiento, 
instrumentos la encuesta, focus groups y entrevista. El estudio llegó a la siguiente 
conclusión: los resultados investigativos muestran una significancia menor a 0,05 y 
un coeficiente de Pearson de 0,850 lo cual queda demostrado la relación entre 
variables y se descarta la hipótesis nula y se confirma la hipótesis alterna del 
estudio. 
Lázaro (2017) en su tesis “El Marketing Relacional y la Fidelización de los 
clientes de la empresa Revelados Ultra-Color Digital. Hunauco-2016”. Universidad 
Católica Los Ángeles, Chimbote. El objetivo fue identificar como el marketing 
relacional se vincula con la fidelización de los clientes en la compañía Revelados 
Ultracolor Digital en el ejercicio 2016. Diseño no experimental transversal, nivel 
descriptivo correlacional, método de carácter cuantitativo, investigación de campo, 
sincrónica y evaluativa, población fueron todos los trabajadores de la empresa que 
comprende 10 colaboradores y la muestra fue no probabilística por conveniencia 
del total de la población, técnica utilizada la observación y la encuesta. A demás los 
instrumentos fueron el fichaje y el cuestionario. Como conclusión la investigación 
logró comprobar la existencia de la relación directa entre el marketing relacional y 
la fidelización de los clientes de la compañía Revelados Ultra-Color Digital. 
Salas (2017) en su artículo “Influencia del marketing relacional en los 
resultados organizacionales de instituciones educativas privadas de Lima 
Metropolitana, Perú. La finalidad de la investigación se basó en identificar el 
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impacto de fidelización de clientes y desarrollo de una cultura de servicios, después 
de aplicar la estrategia del marketing relacional en tres instituciones educativas 
privadas de Lima Metropolitana. Tipo de investigación descriptiva, diseño 
transeccional correlacional causal y el instrumento fue el cuestionario aplicado a 9 
directivos de tres instituciones educativas (San Juan de Miraflores, San Martín de 
Porres y Puente Piedra). Se concluye que el márketing relacional impactó 
positivamente en los resultados organizacionales, es decir, tienen clientes 
altamente fidelizados por la influencia del marketing relacional. 
Alvares y Corac (2015) en su tesis “Marketing relacional y calidad de servicio 
educativo en la institución educativa privada “Jesús es mi Rey” Asentamiento 
humano Oasis - distrito Villa El Salvador. Las autoras realizaron la investigación 
con el objetivo de verificar la existencia de relación entre las variables de 
investigación. Para alcanzar dicho objetivo, el estudio fue diseñado con 
lineamientos de una metodología con diseño no experimental, transversal-
correlacional, tipo básica, población de 9285 pobladores del asentamiento humano 
“Oasis de Villa”, muestra probabilística que comprende 369 pobladores, método 
hipotético-deductivo, técnica de encuesta y el instrumento dos cuestionarios para 
medir cada variable las cuales presenta fiabilidad y validez de expertos. La 
conclusión fue que los resultados muestran la relación entre las variables de 
estudio, esto se prueba con el estadístico Spearman 0,643 y un nivel de 
significancia de 0,000 lo que se interpreta una asociación alta y significativa, en 
general los resultados muestran las relaciones entre las variables y dimensiones 
con la variable. 
Guzmán (2014) en su artículo “Estrategia de marketing relacional para lograr 
la fidelización de los clientes” la finalidad del estudio fue determinar el nivel de 
eficacia de la implementación del marketing relacional para fidelizar los clientes en 
el Centro de Aplicación Productos Unión. Como diseño fue preexperimental, con 
una muestra de 216 trabajadores, como instrumento fue utilizado el cuestionario de 
pre test y post test. Los resultados evidencian que la fidelización de clientes se 
incrementó después de la aplicación de la estrategia marketing relacional (media 
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de pretest=59.82 y postest=93.25), se utilizó el estadístico “t de Student” de 
comparación de medias, y un nivel de confianza de 95%.  
Por otro lado, para seguir los lineamientos de la investigación es preciso 
señalar algunas teorías que se utilizaron como fundamento teórico con relación a 
nuestra primera variable “marketing relacional” por ello, se citan tres teorías las que 
se describen a continuación. 
En ese sentido, la Teoría de la creatividad de Guilford (1950), citado por 
Villamizar (2012) explica que esta teoría está asociada al marketing, la creatividad 
la tienen todas las personas distribuidas en diferentes grados, es decir, que no es 
una característica de algún tipo de individuo en especial, Guilford agrega que la 
inteligencia no está asociada a la creatividad (personas inteligentes no 
necesariamente son creativas), además, identifica algunas características de los 
creativos como: flexibilidad de pensamiento, sensibilidad a los problemas y 
pensamiento fluido; así pues, el marketing moderno se encuentra asociada con esta 
teoría. 
De acuerdo a la Teoría del compromiso-confianza o marketing de 
relaciones, según Cuesta (2016) indica que un enfoque del intercambio relacional 
es la teoría compromiso-confianza que conduce de la eficiencia a la productividad 
y de la eficacia a las relaciones. Morgan y Hunt (1994), citado por Guadarrama y 
Rosales (2015) en su modelo KMV (Key Medianting Variables) consideran los 
elementos precursores del compromiso y de la confianza. En el primer caso 
incluyen los costos, los beneficios de la relación y los valores compartidos, mientras 
en el segundo mencionan a la comunicación, el comportamiento y también los 
valores compartidos. 
Con respecto a los enfoques conceptuales de la variable marketing 
relacional, según Gronroos, citado por Sarmiento (2015) define al marketing de 
relaciones como el proceso de “Establecer, mantener, y mejorar las relaciones con 
los clientes y otros socios o partes del intercambio (proveedores, distribuidores, 
empleados) implicados en las relaciones de la organización” (p.32). 
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Por su parte, el mismo Sarmiento (2015) explica que la finalidad del 
marketing relacional es de crear, vincular, desarrollar, establecer relaciones 
duraderas con los clientes y socios estratégicos creando valor para el cliente, este 
último es muy importante para competitividad de la empresa. 
Al respecto, Dueñas y Duque (2015) refieren que el marketing relacional 
crea, desarrolla, mantiene y mejora la gestión de las relaciones, utilizando como 
herramienta la percepción y evaluación de aciertos y fracasos, en otras palabras, 
las relaciones de enfrentamiento pasan a ser de cooperación. 
Concha y Solikova, citado por Martínez (2014) fundamenta respecto al 
marketing relacional cómo la confianza del vendedor o la compañía a la que 
representa inciden en las decisiones del comprador, interacciones futuras del 
comprador y por supuesto la cooperación con el proveedor. 
En ese sentido, el marketing relacional en la actualidad se alinea a tres 
estrategias de integración de toda la cadena de valor: establecer relaciones 
estables con los clientes de la compañía (base fundamental de la integración), 
asociación con proveedores y distribuidores y asociación con los colaboradores de 
la empresa, la cual debe implementarse un conjunto de acciones que permita el 
incremento del grado de satisfacción y lealtad de sus componentes (Hunt, citado 
por Valle y Tobar, 2017). 
Según Carrasco (2016) refiere que los profesionales del marketing son 
personas creativas, flexibles y que se adaptan rápidamente a los cambios del 
entorno, enfocan su creatividad en la búsqueda de los objetivos de la compañía y 
los clientes. Por lo tanto, se puede afirmar que el marketing relacional se enfoca en 
una relación amena entre los clientes, proveedores, distribuidores y trabajadores 
de la empresa.  
Como se ha dicho, la definición del marketing relacional es para establecer 
relaciones no solamente con los clientes de una compañía, sino además de 
interrelacionarse con los colaboradores internos, mejorar el sistema comunicativo 
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de jefes y operarios, más aun agrega el autor, la creación de una buena 
comunicación o relación con los proveedores, entidades financieras para el éxito 
organizacional. 
De acuerdo a la dimensión 1: Relaciones con los clientes, Christopher 
citado por Sarmiento (2015) refiere que las relaciones con los clientes se centralizan 
en la maximización del valor de la vida del cliente, teniendo en cuenta repetir a 
menudo un patrón o la mejor experiencia del cliente. 
Es decir, las compañías deben vincular relaciones con los clientes que sea 
duradera en el tiempo, de tal modo, conocer que es lo que hacen, cuáles son sus 
motivaciones, en que dedican su tiempo y todas las preguntas que nos podamos 
hacer para conocer al detalle al cliente. 
Grönroos, citado por Sheth, Parvatiyar y Sinha (2015) argumenta que una 
óptima relación entre empresa (colaboradores) y clientes, involucra tres áreas 
importantes de decisión: definir el compromiso u objetivo alcanzar, seleccionar los 
participantes (partners o socios estratégicos) y desarrollo de programas 
(actividades de relación). 
De esta manera, se centraliza el objetivo que pretende la empresa que es 
crear buenas relaciones, selección de los socios estratégicos que son los clientes 
de la compañía, y realizar actividades que consoliden la buena relación entre ellos. 
De igual importancia, son los indicadores que la investigación ha tomado 
como referencia, entre las que tenemos el nivel de relación entre empleados y 
clientes, según Sarmiento (2015) indica que la relación requiere más que un simple 
contacto ocasional entre empresa-cliente, se debe otorgar valor al cliente, de ahí, 
que la experiencia social es más relevante que una relación contractual. En 
segundo lugar, el indicador retención de clientes explica el autor que esta 
experiencia social donde el cliente se siente plenamente satisfecho y se vuelve leal 
con la compañía, regresando y repitiendo su compra, a la vez, la empresa gasta 
menos en publicidad y promociones. En tercer lugar, tenemos como indicador el 
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valor para el cliente, según Woodall (2003), citado por Sarmiento (2015) argumenta 
y se enfoca desde dos perspectivas, el valor del cliente (value of the customer) y el 
valor para el cliente (value to the customer), donde el valor del cliente se refiere al 
valor captado por la compañía, es decir, cuánto de beneficio aporta un determinado 
cliente a la empresa, y el valor para el cliente es aquel valor recibido y percibido por 
el cliente.  
En cuanto a la dimensión 2: Relaciones con los trabajadores, Sarmiento 
(2015) indica que estas relaciones con los colaboradores deben ser duraderas en 
el tiempo, y debe considerar como parte integral de la empresa, porque 
sencillamente son los trabajadores que tienen contacto directo con los clientes. 
En efecto, la relación con los empleados es importante en la organización, 
como le refiere el autor, son ellos que representan o dan la cara ante los clientes, 
o son los responsables de la percepción que tienen los clientes con la compañía, 
en consecuencia, la interrelación con los trabajadores determina el comportamiento 
organizacional. 
Sarmiento (2017) identifica algunas dimensiones para mejorar la calidad de 
relación no solamente con los clientes, sino también, con los colaboradores de la 
empresa, la cual afirma que la actitud de los clientes y trabajadores de la empresa 
está integrada por tres elementos cognitivos: confianza, satisfacción y compromiso.  
En ese sentido, la confianza es la seguridad que tiene un individuo con 
respecto a otra persona, la satisfacción es el placer de un individuo por la 
satisfacción de una necesidad, y compromiso es la actitud de realizar algo por 
voluntad propia en beneficio de otro individuo o uno mismo. 
De la misma forma, es importante la definición de los indicadores que 
pertenecen a la dimensión relaciones con los trabajadores, el indicador satisfacción 
laboral es el grado de conformidad de los empleados y está puedes ser extrínseca 
relacionado con el ambiente laboral e intrínseca asociado al trabajo de contenido 
(Alonderiene, citado por sarmiento, 2015). El indicador compromiso organizacional 
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se encuentra relacionado a los sentimientos de los colaboradores con la propia 
empresa (Garland, citado por sarmiento, 2015). Finalmente, el indicador 
comunicación interna según Baines et al., (2004), citado por Sarmiento (2015) 
indica tres tipos de comunicación en las organizaciones formales, la comunicación 
ascendente, descendente y horizontal, además, hay que tener en cuenta la 
comunicación informal de las organizaciones como los grupos sociales cerrados en 
una entidad o empresa. 
Con respecto a la dimensión 3: Relaciones con los proveedores, 
Sarmiento (2015) refiere que, en las relaciones verticales, la integran la cadena de 
suministro denominados intermediarios, proveedores y productores.  
Hay que tener en cuenta los proveedores e intermediarios, interrelacionarse 
con ellos es una buena opción para la empresa, de igual manera, se debe mantener 
relaciones duraderas con los proveedores, no obstante, se debe mantener una 
evaluación constante, dado que se puede confundir el grado de relación, con el 
aprovechamiento de los trabajadores, con relación de los costos de los productos. 
En el modelo Diamante de Porter, se ubica e incluye a los proveedores como 
socio estratégico de la empresa, con esta relación se pretende establecer vínculos 
a largo plazo, y  que pertenezcan a la cadena de suministro de la compañía, esta 
incorporación y relación efectiva de los proveedor-empresa, es clave para la 
competitividad de la organización (Álvarez, Verástegui y Pedraza, 2016). 
Por consiguiente, se debe tener en cuenta para una buena relación con los 
proveedores indicadores como la confianza, que es la creencia de las 
organizaciones respecto a otras empresas proveedoras de que no realizaran actos 
o actividades que perjudiquen a la compañía (Anderson y Narus, 1990, citado por 
Sarmiento, 2015). Otro indicador importante es la cooperación que es el 
comportamiento que adoptan las empresas para generar beneficios convenientes 
para ambas (Morgan y Hunt, 1994, citado por Sarmiento, 2015). También, el 
indicador comunicación con los proveedores es el intercambio de información entre 
cliente, empresa y proveedor de manera eficiente y oportuna entre ellas, enlazando 
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como un sistema de la cadena de suministro para la satisfacción del cliente 
(Anderson y Narus, 1990, citado por Sarmiento, 2015). 
Por otro lado, es muy importante citar algunas teorías relacionadas a la 
variable fidelización, que sustentan nuestra investigación, para tal propósito, se ha 
considerado siete teorías que se explican a continuación: 
En ese sentido la Teoría del comportamiento del consumidor, según 
Henao, y Córdova (2007) refieren que lo que motiva al consumidor no 
necesariamente es el valor de uso de la mercadería, sino la diferencia social que 
aspiran, al comprar o utilizar algo es simplemente la apropiación de un bien, la 
teoría explica lo que realmente impulsa el comportamiento del consumidor es el 
sistema simbólico establecido en la sociedad, es decir, lo que representa ante la 
sociedad, con esta definición de fundamento teórico, las empresas utilizan sus 
estrategias de desarrollo de marca o branding. La teoría identifica factores externos 
que afectan el comportamiento del consumidor entre ellas tenemos: el entorno de 
la demanda (ambiente demográfico, cambios de los niveles educativos, evolución 
del número de habitantes), la cultura (aprendida e impuesta por la sociedad), la 
familia (actitudes, valores, creencias), grupos de referencia (acciones de grupo, 
formación de valores de un grupo, comportamientos) y estratos sociales (posiciones 
iguales en la sociedad, estilo de vida parecidos). 
Con respecto a la Teoría de la motivación e higiene o dos factores de 
Herzberg citado por Araya y Pedreros (2013) indican que el ser humano identifica 
dos tipos de motivaciones intrínsecas y extrínsecas, que producen satisfacción e 
insatisfacción en el aspecto laboral, los factores intrínsecos están asociados al 
trabajo (reconocimientos, responsabilidades, trabajo en sí mismo), y los factores 
extrínsecos están asociados con el contexto laboral (relaciones entre compañeros 
de trabajo, sueldos y salarios, relaciones con el jefe o supervisor de la empresa). 
Además, el autor argumenta que cuando los colaboradores expresan estar 
satisfechos, se refieren a factores intrínsecos y cuando expresan insatisfacción 
laboral se refieren a factores extrínsecos, para el primero cuando están presentes 
y segundo cuando están ausentes. 
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Con relación a la Teoría del aprendizaje del autor Pavlov, citado por Uribe 
(2017) refiere que la teoría del aprendizaje proporciona el comportamiento del 
consumidor y lo lleva a la fidelización de clientes a una marca específica, esto 
quiere decir, que el consumidor o usuario, ha probado en sí, un producto o servicio 
y se ha sentido plenamente satisfecho, lo que decide, no probar productos o 
servicios alternativos o arriesgarse a probar otros. La teoría del aprendizaje de 
Pavlov, es la conducta que adopta el consumidor en regresar al establecimiento, 
con la finalidad de recibir a cambio la máxima satisfacción de acuerdo a una 
experiencia pasada, a esto se le denomina la teoría del aprendizaje conductista.  
Por su parte, la Teoría social, según Preyer (2016) refiere que la teoría 
social adopta ciertos comportamientos del consumidor con el objeto de integrarse 
a un grupo social, o parecerse a personas de su grupo de referencia, con la finalidad 
de diferenciarse de otros; en el campo del marketing, se suele utilizar esta teoría 
con anuncios de testimonios de individuos reconocidos, con el objetivo de incentivar 
la compra, a través, de parecerse cada vez más a los líderes o ser aceptados en 
un grupo social. La teoría social se refiere a que los individuos optan un 
comportamiento de forma que se diferencien del resto de los individuos, o destacar 
dentro de un grupo establecido. 
Con relación a la Teoría psicoanalítica de Freud, citado por Rivera, Arellano 
y Molero (2009) refieren que existen dos fuerzas internas que guían el 
comportamiento del consumidor: “Eros y Thanatos”, el Eros está relacionado con el 
sexo, socialización, recreación y la amistad, es por ello, que las campañas 
publicitarias de grandes compañías se encuentran dirigidas a ellos (socialización, 
amistad) especialmente de las líneas de perfumes, ropa de moda y las bebidas 
alcohólicas. La segunda fuerza del comportamiento del consumidor es el Thanatos, 
que se refiere a la agresión y al placer, derivado de la destrucción y la muerte, por 
ejemplo, los deportes de aventura y alto riesgo como el puenting, escalar montañas, 
parapente, entre otros; la teoría afirma que ambas fuerzas a pesar que guían las 
acciones de los individuos, se encuentran ocultas puesto que la sociedad no lo 
reconoce, y se actúa por influencia de los grupos de referencia. 
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Por otro lado, la Teoría racional-económica de Marshall, citado por Bueno 
y García (2014) explica que el consumo se encuentra relacionada con los ingresos 
de la organización, el usuario o consumidor elige sus alternativas de consumo 
manteniendo una relación de satisfacción máxima en calidad-precio, las decisiones 
de compra de los individuos, son el resultado de cálculos económicos, racionales y 
conscientes, esto quiere decir, que un consumidor destina su dinero en artículos 
que proporcione beneficios y utilidades de acuerdo a sus gustos y preferencias; la 
teoría refiere que el individuo es un ser racional, cumpliendo políticas comerciales 
de oferta, rebajas y promociones. Los factores económicos operan en todos los 
mercados, y sugiere cuantos más altos sean los costos promocionales de la 
empresa, las ventas también serán más altas. En resumen, la teoría racional 
económica busca maximizar el beneficio y el consumidor toma decisiones de 
comprar lo que es más rentable. 
De igual forma, la Teoría de las necesidades adquiridas - comportamiento 
del consumidor, Según la teoría de las necesidades adquiridas de McClelland, 
citado por Sergueyevna y Mosher (2013) sostiene que la dinámica del 
comportamiento humano parte de tres necesidades básicas de tipo: logro, poder y 
afiliación, según McClelland el logro es una necesidad de las personas de alcanzar 
su éxito, no les gusta ganar por suerte, logro personal y sentirse bien con uno 
mismo. Otro motivo de la teoría es la necesidad de poder, que es el control a otras 
personas, poder de influencia, status, reputación, lo que adquieren con el poder 
explica la conducta por ejemplo de tener un auto de lujo, ropas de marca, joyas, 
entre otros. Por último, la necesidad de afiliación, donde el individuo busca una 
relación interpersonal, pertenecer a un grupo, conseguir amistades, es decir ser 
aceptado por los demás. Según McClelland estas tres tipas de necesidades son 
adquiridas a lo largo de la vida, como efecto de la experiencia adquirida. 
  
Por otra parte, es importante definir los enfoques conceptuales relacionados 
a la variable fidelización, que coadyuvan y son el soporte teórico de la presente 
investigación, por la cual, pasamos a definirla: 
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Al respecto, la definición de la variable fidelización, según Alcaide (2015) 
define: “(...) Nos han llevado a concebir los esfuerzos de fidelización de los clientes 
de una empresa como un trébol formado, necesariamente, por cinco pétalos y un 
corazón (información, marketing interno, comunicación, experiencia del cliente, 
incentivos y privilegios)” (p.19). 
De igual modo, Gremler y Brown, citado por Díaz (2014) manifiesta que la 
fidelidad es el grado en que el cliente repite sus compras al proveedor, tiene 
actitudes positivas respecto al proveedor, de tal manera que cuando el cliente 
necesita un servicio, considera solamente a ese proveedor. Es preciso señalar que 
la mejor experiencia vivida de un servicio es un factor determinante para ganar la 
confianza del cliente con la empresa. 
Peña, Ramírez y Osorio (2014) refiere que para fidelizar a los clientes se 
debe crear un programa eficiente de relación con ellos, es decir, una eficiente 
comunicación con los clientes. La idea principal que planeta los autores, es que el 
cliente conozca el programa y a la vez se sienta involucrado e importante para la 
organización, logrando así un comportamiento de lealtad con la compañía. 
Asimismo, Business School (s.a.) explica que la fidelización es cuando el 
cliente valora tu marca y cree en ella, se encuentra satisfecho y es leal con ella. 
En efecto, el trébol de la fidelización se centra en la cultura orientada al 
cliente, el trabajo de todas las secciones de la compañía enfocada al cliente, la 
calidad del servicio y la estrategia relacional, donde la relación se debe convertir en 
el propósito de la gestión de la compañía. Asimismo, las dimensiones que debe 
adoptar una empresa para garantizar la fidelización de los clientes según Alcaide 
(2015) son: comunicación, incentivos y privilegios, información, marketing interno, 




Figura 1.  Trébol de la fidelización. Fuente: (Alcaide, 2015, 
p.20). 
Como se aprecia en la figura 1, la fidelización propuesta por Alcaide (2015) 
se muestra que la información, el marketing interno, comunicación, experiencia del 
cliente y los incentivos y privilegios son pilares de la fidelización de clientes que, 
además, algunos de ellos son las dimensiones de este trabajo de investigación para 
su mayor comprensión y entendimiento. Como se ha dicho el núcleo son tres: 
cultura orientada al cliente (principios y valores empresariales), calidad del servicio 
y estrategias relacionales. 
De acuerdo con la dimensión 1: Información del cliente, según Alcaide 
(2015) explica que la información que se tiene de cliente es básica y fundamental, 
y es el primer componente en la fidelización (primer pétalo), es preciso que los 
colaboradores estén informados del aspecto clave del potencial cliente. La 
información debe ser lo más real posible, que muestre fiabilidad de la información 
de frustraciones, hábitos, motivaciones y demás. 
Existe diversas herramientas o metodología de información del cliente que 
están practicando las compañías hoy en día, entre una de las más conocidas es el 






















significado correcto es pensando en el cliente, ponerse en los zapatos del cliente, 
o simplemente tener información del cliente. 
Según Valdrich y Cândido (2018) refieren que para obtener información 
importante de los clientes se puede utilizar el mapa de empatía, que es un 
procedimiento de diagnóstico visual y dinámico, son seis elementos importantes 
para conocer al cliente y son: que escucha, que ve, que piensa, que le falta, cuáles 
son sus frustraciones y cuáles son sus necesidades y deseos. 
Ahora bien, hemos realizado a manera de ejemplo un mapa de empatía para 
conocer mejor al cliente, es decir saber lo que ve, siente, escucha, dice, lo que lo 
frustra y que acciones le motiva como se muestra en la siguiente figura:  
 
Figura 2.  Mapa de empatía del cliente. Fuente: (Valdrich y Cândido, 2018) 
Como se aprecia en la figura 2 el mapa de empatía que es una metodología 
para obtener información del cliente se muestra lo que siente y piensa el cliente, lo 
que escucha externamente, lo que observa del entorno, lo que dice y hace a través 
de la comunicación con sus familiares y amigos, las frustraciones del cliente, así 
como sus necesidades y deseos del cliente. 
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Asimismo, entre los indicadores de la información del cliente tenemos la 
identificación de las necesidades de los clientes, que como se ha comentado, el 
mapa de empatía de Valdrich y Cándido (2018) es una herramienta para obtener 
este tipo de información primaria de las necesidades y requerimientos de los 
clientes. Respecto al indicador big data se refiere al volumen, la capacidad y 
velocidad de información que manejan actualmente las compañías para su análisis 
óptimo de este conjunto de datos e información (Alcaide, 2015). Con relación al 
indicador hábitos y estilo de vida, el mapa de empatía es una herramienta que nos 
ayuda a obtener esta información importante del estilo de vida del cliente y los 
hábitos que tiene, mientras más se conozca al cliente, mayor será la probabilidad 
de satisfacer sus necesidades y requerimientos. 
Con relación a la dimensión 2: Comunicación, según Alcaide (2015) refiere 
que otro aspecto importante en la fidelización es la comunicación continua entre 
empresa-cliente, los vínculos que se crea debe ser como la relación entre personas, 
amigos, agrega además, que la relación que tiene una organización con sus 
clientes, no solamente debe ser de actividades o negociación, si no mantener y 
crear vínculos de comunicación puntual y esporádicamente.  
La comunicación es uno de los factores más importantes en la fidelización 
con los clientes, imaginemos una empresa sin comunicación con sus clientes, 
estaría expuesto a la voluntad del cliente, la compañía debe utilizar todos los 
medios para llevar una comunicación eficaz con sus clientes, con la finalidad o 
propósito que siempre nos recuerden y pueden regresar con otra opción de compra. 
Por otro lado, Escobar (2014) indica que la comunicación es importante para 
la fidelización de clientes, el autor argumenta en focalizar los esfuerzos de la 
comunicación en los socios estratégicos de la organización o grupos interesados 
de la empresa. Entonces, los grupos interesados por la empresa son los clientes, 
la cual tiene el propósito de crear y alimentar las comunicaciones y relaciones que 
garantice la fidelización del mismo. 
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De igual importancia son los indicadores como el valor del cliente, como ya 
se explicó es cuánto de beneficio representa el cliente para la compañía, es lógico 
que mientras más leal es el cliente, mejores beneficios obtendrá la organización. 
En ese sentido, el indicador one to one es la comunicación uno a uno (face to face) 
que tiene las siguientes características claridad, interacción, medición de la 
satisfacción, flexibilidad y dinamismo (Alcaide, 2015). Con relación al indicador 
comunicación boca a boca estudio previos demuestran que este tipo de 
comunicación es más efectiva que la propia comunicación comercial de la empresa, 
es decir, los individuos toman decisiones de compra cuando un familiar o amigo 
recomienda una experiencia vivida (Alcaide, 2015). 
En cuanto a la dimensión 3: Experiencia del cliente, según Alcaide (2015) 
explica que la experiencia del cliente debe ser memorable, que lo recuerde y desee 
volver en próximas ocasiones, esa experiencia debe inducir al cliente en 
comentarios con sus amistades o personas allegadas como la familia. La 
experiencia del cliente en las instalaciones de la compañía debe ser impactante, lo 
no esperado puede ser una opción, el impacto que se genera con los servicios 
diferentes ayuda a mejorar la experiencia del cliente y garantizar el regreso de la 
misma. 
Según Gómez y Mejía, citado por Ortegón y Gómez (2016) entre las 
estrategias del marketing sensorial más relevantes se encuentran la posibilidad de 
construir una imagen de marca a través del desarrollo de experiencias sensoriales, 
es decir, el marketing sensorial busca atraer y entrar en la mente del consumidor 
en forma inconsciente, mediante la utilización de estímulos sensoriales que afecte 
a la percepción, imagen, emociones y conductas.  
Con relación a los sentidos del consumidor y apreciación de la marca, 
Álvarez, citado por Ortegón y Gómez (2016) realizó un estudio de la importancia 
relativa de los sentidos con respecto a la experiencia del cliente, los resultados 
determinaron como importante el sentido de la vista con 58%, seguido del olfato 
con 45%, oído con 41%, gusto con 31%, y tacto 25%. 
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Con relación a los indicadores de la experiencia del cliente, podemos citar a 
la percepción, según Thompson, Citado por Alcaide (2015) la percepción incluye 
los aspectos emocionales de la interacción del cliente con la experiencia vivida. 
Segundo el indicador interacción el mismo autor refiere que la interacción puede 
ser desde que un individuo ve un mensaje de marketing, el procesos de un producto 
o servicio o también las actividades de apoyo para solucionar un conflicto. La marca 
es uno de los indicadores relevantes para la empresa, mientras más reconocida y 




3.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo de investigación 
El tipo de investigación fue básica, porque contribuye como soporte al marco teórico 
de nuestra variable marketing relacional y fidelización, que fue realizado a Sistemas 
UNI del distrito de Rímac, 2020. 
 Según Valderrama y Jaimes (2018) refiere que la investigación básica busca 
crear conocimientos teóricos, aporta a las bases teóricas de las variables, 
enriqueciendo el conocimiento científico. 
Diseño de investigación 
El estudio fue diseño no experimental de corte transversal, fue no experimental 
porque no se ha manipulado ninguna de las variables (marketing relacional y 
fidelización) y transversal porque la recolección de la información se realizó en un 
solo memento. 
Según Pino (2018) explica que los diseños no experimentales son cuando el 
investigador no interviene en la manipulación de ninguna variable, es decir, se limita 
a solo observar su comportamiento o relacionar entre dos o más variables. Por otro 
lado, el autor refiere que en los diseños transversales el investigador recolecta los 
datos para analizarlos y describirlos en un momento dado o en un mismo tiempo. 
Nivel de estudio 
El nivel de estudio fue descriptivo correlacional. Por un lado, se argumenta que fue 
descriptivo, porque se analizó el comportamiento en su estado normal las variables 
de estudio, por otro lado, fue correlacional porque el objetivo del estudio ese 
fundamentó en medir el grado de relación entre el marketing relacional y la 
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fidelización en Sistemas UNI, Facultad de Ingeniería Industrial y Sistemas del 
distrito de Rímac 2020. 
 
 Figura 3.  Diseño de la investigación. 
 Se aprecia en la figura 3 el diseño de investigación donde “m” (muestra) que 
fue aplicado a los clientes de la empresa, V1 (variable marketing relacional), V2 
(variable fidelización) y “r” es la relación entre ambas variables. 
Enfoque de investigación 
En efecto, el enfoque de nuestro estudio fue cuantitativo porque se operacionalizó 
las variables con la finalidad de medirlo y contrastarlo con la hipótesis de la 
investigación general y específicos. 
Bajo el enfoque de investigación Tamayo (2018) refiere que los datos de la 
metodología cuantitativa deben responder a las dimensiones, indicadores e índices 
de la variable, y que serán válidas cuando estas sean verificables y contrastadas. 
3.2. Variables y operacionalización 
Como se ha comentado anteriormente las variables se operacionalizaron, es decir, 
la variable se define conceptualmente y operacionalmente, para luego 
descomponerlo en dimensiones e indicadores, con la finalidad de poder medir las 
variables, de acuerdo a los argumentos de Pino (2018). 
26 
 
 Las variables de nuestra investigación fueron variable 1: marketing relacional 
(naturaleza cualitativa) y variable 2: fidelización (naturaleza cualitativa). 
Variable 1: Marketing relacional 
Definición conceptual 
Gronroos, citado por Sarmiento (2015) definió al marketing de relaciones como el 
proceso de “Establecer, mantener, y mejorar las relaciones con los clientes y otros 
socios o partes del intercambio (proveedores, distribuidores, empleados) 
implicados en las relaciones de la organización” (p.32). 
Definición operacional 
El marketing relacional es la relación eficiente entre los clientes, colaboradores, 
proveedores y empresa. Lo cual será medido a través del cuestionario denominado 
marketing relacional, con la descomposición de las siguientes dimensiones: 
relaciones con clientes, relaciones con los trabajadores y relaciones con los 
proveedores. 
Dimensiones 
De acuerdo a la definición de la variable marketing relacional las dimensiones 
fueron: relaciones con clientes, relaciones con los trabajadores y relaciones con los 
proveedores. 
Indicadores 
Se ha identificado como indicadores de la dimensión relaciones con los clientes: 
nivel de relación entre empleados y clientes, retención de clientes y valor para el 
cliente; asimismo, se ha identificado los indicadores de la dimensión relaciones con 
los trabajadores: satisfacción laboral, compromiso organizacional y comunicación 
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interna; por último, se ha identificado como indicadores de la dimensión relaciones 
con los proveedores: confianza, cooperación y comunicación con los proveedores. 
Escala de medición 
Se ha utilizado la escala ordinal de cinco categorías (Likert) para medir la variable, 
de acuerdo al autor Pino (2018) argumenta que la escala de medición pueden ser 
clasificadas y ordenadas de acuerdo a una degradación de las características de 
las variables, como por ejemplo la escala de Likert de cinco categorías, que son las 
más utilizadas en las investigaciones. 
Variable 2: Fidelización 
Definición conceptual 
Alcaide (2015) define: “(…) Nos han llevado a concebir los esfuerzos de fidelización 
de los clientes de una empresa como un trébol formado, necesariamente, por cinco 
pétalos y un corazón (información, marketing interno, comunicación, experiencia 
del cliente, incentivos y privilegios)” (p.19). 
Definición operacional 
La fidelización es la lealtad de los clientes con una organización. Lo cual será 
medido a través del cuestionario denominado fidelización, con la descomposición 
de las siguientes dimensiones: información del cliente, comunicación y experiencia 
del cliente. 
Dimensiones 
De acuerdo a la definición de la variable fidelización las dimensiones son: 




Se ha identificado como indicadores de la dimensión información del cliente: 
necesidad del cliente, big data, hábitos y estilos de vida; del igual manera, se ha 
identificado los indicadores de la dimensión comunicación: valor del cliente, 
comunicación one to one y comunicación boca a boca; finalmente se ha identificado 
los indicadores de la dimensión experiencia del cliente: percepción, interacción y 
marca. 
Escala de medición 
Para la variable fidelización se ha utilizado la escala ordinal de cinco categorías 
para medir la variable, dado que la escala de Likert tiene un orden establecido. 
Según Pino (2018) indica que la escala de medición se puede ordenar y clasificar 
de acuerdo a una degradación de las características de las variables, la escala de 
Likert de cinco categorías, o tres categorías son las más usadas en las 
investigaciones. 
3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 
Población 
La población de nuestro estudio son todos los clientes que realizaron el curso de 
Excel de Sistemas UNI, Rímac 2020, que comprende 50 estudiantes. Según 
Tamayo (2018) explica que la población incluye la totalidad de unidades de análisis 
que pueden ser personas, objetos para el estudio de un fenómeno. 
La presente investigación no se aplica ningún tipo de muestreo debido a que 
se ha utilizado la muestra censal, es decir, se ha considerado el total de la 
población, que para nuestro estudio fueron 50 estudiantes que realizaron el curso 
de Excel de Sistemas UNI, Rímac 2020. La muestra censal según Tamayo (2018) 
explica que es aquella donde todas las unidades de análisis son consideradas como 
muestra, es decir se toma el 100% de la población. 
Criterio de inclusión 
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Como criterio de inclusión, el presente estudio ha considerado pertinente la 
inclusión de solo clientes (estudiantes de Sistemas UNI, 2020) que realizaron el 
curso de Excel durante los dos primeros meses del año 2020 (enero y febrero). 
Criterio de exclusión 
Respecto al estudio se ha excluido a los clientes de los demás cursos que dicta 
Sistemas UNI, 2020 como Word, Power Point, Sistemas, entre otros. 
Unidad de análisis 
La unidad de análisis de la investigación fueron los usuarios del servicio que brinda 
Sistemas UNI, Rímac 2020. Según el autor Pino (2018) indica que la unidad de 
análisis es el que se está estudiando o a quién se está estudiando, los cuales los 
más comunes son personas, cosas, grupos, organizaciones sociales, entre otros. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica de recolección de datos 
En efecto, la técnica utilizada en el presente estudio es la encuesta, dado que fue 
de utilidad un conjunto de preguntas para la recopilación de información de los 
clientes de Sistemas UNI, Rímac, 2020. 
Según Tamayo (2018) explica que la técnica de recolección de los datos es 
la expresión de cómo se hará la investigación, y para ello, es necesario utilizar un 
tipo de técnica, la cual puede ser la encuesta, de acuerdo Tamayo la encuesta es 
una técnica de recopilación de datos por medio de la opinión de la gente sobre una 
situación o problema, la técnica de la encuesta es más utilizadas por los 




Instrumento de recolección de datos 
Para nuestra investigación se ha utilizado como instrumento un cuestionario 
denominado “Marketing relacional” de 18 ítems de preguntas, y un cuestionario 
denominado “Fidelización”, de 18 ítems de preguntas, diseñado para medir ambas 
variables de estudio. 
Uno de los instrumentos utilizados frecuentemente en los estudios es el 
cuestionario de preguntas. Según Tamayo (2018) explica que un instrumento de 
recolección de datos es un recurso que se utiliza en la investigación para extraer 
información, asimismo, el cuestionario es un instrumento utilizado para levantar 
información primaria, a través de preguntas. 
Validez 
Todo instrumento de recolección de datos debe ser sometido a la opinión de 
expertos para demostrar la validez de la información, según Hernández y Mendoza 
(2018) explica que la validez de opinión de expertos es importante porque brinda 
contundencia y coherencia con lo que se quiere investigar. Además, que dichos 
instrumentos podrán ser empleados en un porvenir de investigaciones que se 
realicen con las variables de nuestro estudio. 
Para la investigación, dicho instrumento fue validado por tres docentes 
expertos en el tema, que desempeñan el cargo de docencia en la Universidad, los 
que son temáticos y metodólogos. 
Confiabilidad 
Es preciso señalar, que el mencionado instrumento es fiable porque demostró por 
medio del índice del alfa de Cronbach un valor próximo al uno (0,951 y 0,937) de 
los dos instrumentos, lo que se interpreta que el cuestionario tiene una confiabilidad 
alta para el estudio, además, podrá ser utilizado para otras investigaciones. 
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Según Hernández y Mendoza (2018) refieren que el índice de confiabilidad 
de los datos con el alfa de Cronbach varía entre 0 a 1, donde “0” indica que no hay 
confiabilidad y “1” que existe una alta confiabilidad. 
3.5. Procedimiento 
Con respecto al procedimiento para el levantamiento de la información fue a través 
del cuestionario diseñado para medir las variables de nuestro estudio marketing 
relacional y fidelización. 
Es preciso señalar que bajo las actuales circunstancias de emergencia 
sanitaria en la que se encuentra el país y el mundo, dicho instrumento de 
recolección de datos no ha sido posible poder aplicarlo de manera presencial, sino 
que ha sido virtualmente a través del formulario de google y llamadas por teléfono 
a los clientes de Sistemas UNI, contando con los permisos de las autoridades 
pertinentes. 
3.6. Método de análisis de datos 
La información obtenida con las respuestas del cuestionario, fueron procesados y 
tabulados de manera ordenada en una base de datos para poder evaluarlos y 
analizarlos con la ayuda de la estadística. 
Se utilizó para su análisis la estadística descriptiva para las variables y sus 
dimensiones respectivamente, además de tablas de frecuencias y gráficos que nos 
ayude a comprender el comportamiento de las variables. 
También, fue utilizado la estadística inferencial para medir las correlaciones 
que es el objetivo del estudio, será demostrado estadísticamente por medio de rho 
de Spearman para medir el grado de correlación que existen entre ellas, en 




3.7. Aspectos éticos 
Con relación a la investigación, nuestro estudio está basado en la búsqueda de la 
verdad, en consecuencia, el aporte al conocimiento, la veracidad de la información 
es importante para la comunidad científica y el desarrollo de las mismas, en ese 
sentido y orden de ideas, el presente estudio ha sido realizado con ética profesional 
en honor a la verdad y la realidad, se adiciona que la información presentada no es 
copia de ningún medio, por lo que se anexa el reporte del índice de similitud 
antiplagio Turnitin. 
Por ello, se ha considerado pertinente el respeto al artículo 19 “de la falta a 
la ética” del código de ética en investigación, aprobado por resolución de consejo 
universitario N° 0126-2017/UCV de fecha 23 de mayo de 2017, además, se ha 
respetado el artículo 2.33 Autoría y publicación de los resultados de la investigación 
científica del Código Nacional de Integridad Científica emitido por el Consejo 





Análisis descriptivo de variables y dimensiones 
Tabla 1     
Variable 1. Marketing relacional 





Válido Inadecuado 1 2,0 2,0 2,0 
Medianamente adecuado 35 70,0 70,0 72,0 
Adecuado 14 28,0 28,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 4.  Distribución porcentual: Marketing relacional. 
Según la información de la tabla y figura 1 y 4 respectivamente se muestra los 
resultados del cuestionario denominado “Marketing relacional” que fue aplicado a 
50 clientes de la organización Sistemas UNI Rímac 2020, los resultados indican 
que del total de encuestados el 2% percibió que fue inadecuado, el 70% evidenció 



















Dimensión 1: Relaciones con los clientes 
Tabla 2     
Análisis del nivel de percepción de las relaciones con los clientes 





Válido Inadecuado 1 2,0 2,0 2,0 
Medianamente adecuado 36 72,0 72,0 74,0 
Adecuado 13 26,0 26,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 5.  Distribución porcentual: Relaciones con los clientes. 
Según la información de la tabla y figura 2 y 5 respectivamente se muestra los 
resultados obtenidos que fue aplicado a una muestra de 50 clientes de la 
organización Sistemas UNI Rímac 2020, los resultados indican que del total de 
encuestados el 2% percibió que las relaciones con los clientes fueron inadecuado, 
















Relaciones con los clientes
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Dimensión 2: Relaciones con los trabajadores 
Tabla 3     
Análisis del nivel de percepción de las relaciones con los trabajadores 





Válido  Inadecuado 3 6,0 6,0 6,0 
Medianamente adecuado 35 70,0 70,0 76,0 
Adecuado 12 24,0 24,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 6.  Distribución porcentual: Relaciones con los trabajadores 
Según la información de la tabla y figura 3 y 6 respectivamente se muestra los 
resultados obtenidos que fue aplicado a una muestra de 50 clientes de la 
organización Sistemas UNI Rímac 2020, los resultados indican que del total de 
encuestados el 6% percibió que las relaciones con los trabajadores fueron 
inadecuado, el 70% indicó que fue medianamente adecuado y el 24% indicó que 















Relaciones con los trabajadores
36 
 
Dimensión 2: Relaciones con los proveedores 
Tabla 4     
Análisis del nivel de percepción de las relaciones con los proveedores 





Válido  Inadecuado 1 2,0 2,0 2,0 
Medianamente adecuado 36 72,0 72,0 74,0 
Adecuado 13 26,0 26,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 7.  Distribución porcentual: Relaciones con los proveedores 
Según la información de la tabla y figura 4 y 7 respectivamente se muestra los 
resultados obtenidos que fue aplicado a una muestra de 50 clientes de la 
organización Sistemas UNI Rímac 2020, los resultados indican que del total de 
encuestados el 2% indicó que las relaciones con los proveedores fueron 
inadecuadas, el 70% manifestó que fue medianamente adecuado y el 26% señaló 
















Relaciones con los proveedores
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Variable 2: Fidelización 
Tabla 5     
Análisis del nivel de percepción de fidelización 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Malo 1 2,0 2,0 2,0 
Regular 31 62,0 62,0 64,0 
Bueno 18 36,0 36,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 8.  Distribución porcentual: Fidelización. 
Según la información de la tabla y figura 5 y 8 respectivamente se muestra los 
resultados del cuestionario denominado “Fidelización” que fue aplicado a 50 
clientes (estudiantes que culminaron el curso) de la organización Sistemas UNI 
Rímac 2020, los resultados indican que del total de encuestados el 2% indicó que 
la fidelización es malo, el 62% señaló que es regular y el 36% expresó que es 
















Dimensión 1: Información del cliente 
Tabla 6     
Análisis del nivel de percepción de la información del cliente 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Malo 2 4,0 4,0 4,0 
Regular 31 62,0 62,0 66,0 
Bueno 17 34,0 34,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 9.  Distribución porcentual: Información del cliente. 
Según la información de la tabla y figura 6 y 9 respectivamente se muestra los 
resultados de la encuesta que fue aplicado a 50 clientes de la organización 
Sistemas UNI Rímac 2020, según se evidencia los resultados indican que del total 
de encuestados el 4% indicó que la información que se tiene del cliente es malo, el 
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Dimensión 2: Comunicación 
Tabla 7     
Análisis del nivel de percepción de la Comunicación 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Malo 5 10,0 10,0 10,0 
Regular 31 62,0 62,0 72,0 
Bueno 14 28,0 28,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 10.  Distribución porcentual: Comunicación. 
Según la información de la tabla y figura 7 y 10 respectivamente se muestra los 
resultados de la encuesta que fue aplicado a 50 clientes de la organización 
Sistemas UNI Rímac 2020, según se evidencia los resultados indican que del total 
de encuestados el 10% indicó que la comunicación con el cliente es mala, el 62% 
















Dimensión 3: Experiencia del cliente 
Tabla 8     
Análisis del nivel de percepción de la experiencia del cliente 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Malo 1 2,0 2,0 2,0 
Regular 29 58,0 58,0 60,0 
Bueno 20 40,0 40,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 
Figura 11.  Distribución porcentual: Experiencia del cliente. 
Según la información de la tabla y figura 8 y 11 respectivamente se muestra los 
resultados de la encuesta que fue aplicado a 50 clientes de la organización 
Sistemas UNI Rímac 2020, según se evidencia los resultados indican que del total 
de encuestados el 2% indicó que la experiencia vivida del cliente es malo, el 58% 

















Estadístico de correlación de Spearman 
Tabla 9     
Interpretación del coeficiente de correlación de Spearman 
Valor   Significado 
-1,00 
 
correlación negativa grande perfecta 
-0,90 a -0,99 
 
correlación negativa muy alta 
-0,70 a -0,89 
 
correlación negativa alta 
-0,40 a -0,69 
 
correlación negativa moderada 
-0,20 a -0,39 
 
correlación negativa baja 
-0,10 a - 0,19 
 




+0,01 a 0,19 
 
correlación positiva muy baja 
+0,20 a 0,39 
 
correlación positiva baja 
+0,40 a 0,69 
 
correlación positiva moderada 
+o,70 a 0,89 
 
correlación positiva alta 
+0,90 a 0,99 
 
correlación positiva muy alta 
+1,00   correlación positiva grande y perfecta 
Nota: Datos obtenidos de Hernández y Mendoza (2018) 
Según la tabla 19 se muestra la interpretación de los coeficientes de correlación 
que pueden ser utilizados por los estadísticos Pearson para estadísticas 
paramétrica y Spearman para estadísticas no paramétricas, asimismo, se evidencia 
un intervalo de valores con su respectivo significado (-1,00 hasta +1,00) lo que no 
permite establecer cuál es el nivel de correlación de las variables, así como también 





Prueba de hipótesis general 
H0: No existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes en Sistemas UNI, Rímac 2020. 
H1: Existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de clientes 
en Sistemas UNI, Rímac 2020. 
Nivel de confianza:  95% 
Margen de error:  5% (0,05) 
Tabla 10     









Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Fidelización Coeficiente de 
correlación 
,811** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Según la tabla 10 se aprecia que existe un coeficiente de correlación de 0,811 y al 
mismo tiempo un sig. (bilateral) menor a 0,05 por lo tanto, se descarta la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna de nuestra investigación, que para nuestro 
estudio fue existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes en Sistemas UNI, Rímac 2020. 
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Prueba de hipótesis específica 1 
H0: No existe relación directa entre las relaciones con los clientes y la fidelización 
de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020. 
H1: Existe relación directa entre las relaciones con los clientes y la fidelización de 
clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020. 
Nivel de confianza:  95% 
Margen de error:  5% (0,05) 
Tabla 11     










Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Fidelización Coeficiente de 
correlación 
,721** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Según la tabla 11 se aprecia que existe un coeficiente de correlación de 0,721 y al 
mismo tiempo un sig. (bilateral) menor a 0,05 por lo tanto, se descarta la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna de nuestra investigación, que para nuestro 
estudio fue existe relación directa entre las relaciones con los clientes y la 
fidelización de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020. 
. 
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Prueba de hipótesis específica 2 
H0: No existe relación directa entre las relaciones con los trabajadores y la 
fidelización de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020. 
H1: Existe relación directa entre las relaciones con los trabajadores y la fidelización 
de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020. 
Nivel de confianza:  95% 
Margen de error:  5% (0,05) 
Tabla 12     










Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Fidelización Coeficiente de 
correlación 
,805** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Según la tabla 12 se aprecia que existe un coeficiente de correlación de 0,805 y al 
mismo tiempo un sig. (bilateral) menor a 0,05 por lo tanto, se descarta la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna de nuestra investigación, que para nuestro 
estudio fue existe relación directa entre las relaciones con los trabajadores y la 
fidelización de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020. 
.   
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Prueba de hipótesis específica 3 
H0: No existe relación directa entre las relaciones con los proveedores y la 
fidelización de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020. 
H1: Existe relación directa entre las relaciones con los proveedores y la fidelización 
de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020. 
Nivel de confianza:  95% 
Margen de error:  5% (0,05) 
Tabla 13     











Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Fidelización Coeficiente de 
correlación 
,689** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Según la tabla 13 se aprecia que existe un coeficiente de correlación de 0,689 y al 
mismo tiempo un sig. (bilateral) menor a 0,05 por lo tanto, se descarta la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna de nuestra investigación, que para nuestro 
estudio fue existe relación directa entre las relaciones con los proveedores y la 
fidelización de clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020. 




En cuanto a la recolección de datos de esta investigación, se ha encontrado una 
relación directa y significativa, la información obtenida a través de la estadística 
presentada en tablas y gráficos, muestran un coeficiente de 0,811 y a la vez una 
significancia 0,000 lo que no existe razón suficiente de rechazar la H0 y aceptar la 
Ha, la cual se prueba la hipótesis general de nuestra investigación, existe relación 
directa entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en  Sistemas UNI, 
Rímac 2020. Cabe señalar que el instrumento utilizado fue cuestionario y ha pasado 
por los filtros correspondientes, es decir, el juicio de expertos y la fiabilidad del alfa 
de Cronbach = 0,951 y 0,937 respectivamente para las variables marketing 
relacional y fidelización, asimismo, el método cuantitativo y una muestra de 50 
clientes de Sistemas UNI, Rímac 2020. Estos resultados fue contrastado con la 
investigación de Lázaro (2017) la cual ha utilizado la igualdad de variables en 
comparación a la nuestra, marketing relacional y fidelización en la compañía Ultra-
Color Digital, Hunauco-2016, los resultados de la autora demuestran que el 
marketing relacional está relacionado a diversos factores como al trato con 
amabilidad, cordial y respetoso 100%, disponibilidad de productos y servicios 90%, 
atención personalizada 100%, limpieza del ambiente 90%, ambiente aromatizado 
70%, ambiente iluminado 80%, exhibición de productos 90%, comodidad de los 
mobiliarios 70%, precio y calidad 83.33% y diseños innovadores 94.44%, con los 
resultados aplicados, el autor concluye y comprueba el marketing relacional se 
relaciona directamente con la fidelización de la empresa, dado que las estrategias 
aplicadas se encuentra alineada del  uno al otro o viceversa. Es importante señalar 
el trébol de la fidelización de Alcaide (2015) donde se centra en la cultura 
orientada al cliente, el trabajo de todas las secciones de la compañía enfocada al 
cliente, la calidad del servicio y la estrategia relacional, donde la relación se debe 
convertir en el propósito de la gestión de la compañía para su fidelización y lealtad 
de los clientes. 
 En lo que respecta a las relaciones con los clientes y la fidelización, los 
resultados encontrados muestran un coeficiente = 0,721 y una significancia = 0,000 
lo que podemos determinar que no existe razón suficiente de rechazar la H0 y 
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aceptar la H1, la cual se prueba la hipótesis específica 1 de nuestro estudio, existe 
relación directa entre las relaciones con los clientes y la fidelización de clientes en  
Sistemas UNI, Rímac 2020, interpretándose de acuerdo a la tabla de Hernández y 
Mendoza (2018) como una correlación positiva alta entre la dimensión relaciones 
con los clientes y la variable fidelización. Al respecto, nuestros resultados respaldan 
los estudios realizados por Núñez (2016) quien sostiene que para mantener la 
fidelidad de los clientes es necesario sostener buenas relaciones humanas entre la 
organización y el cliente, el 95% de los encuestados indica que siempre y el 5% 
ocasionalmente. Por otro lado, Alcívar (2018) quien encontró que los clientes 
estaban dispuestos a recomendar los servicios de la Boutique “Very Chic” a sus 
familiares y amigos más cercanos 70.37% está de acuerdo y el 29.63% de acuerdo 
por las relaciones cordiales y servicios prestados; adicionalmente el autor midió el 
nivel de satisfacción de los clientes, la cual los resultados fueron los esperados y 
evidencia que el 66.38% se encuentra muy satisfecho y 33.33% satisfecho. Es 
preciso señalar, que los resultados obtenidos guardan relación con la Teoría del 
compromiso-confianza o marketing de relaciones, según Cuesta (2016) explica 
que la teoría conduce de la eficiencia a la productividad y de la eficacia a las 
relaciones. Para complementar la teoría los autores Morgan y Hunt (1994), citado 
por Guadarrama y Rosales (2015) en su modelo KMV (Key Medianting Variables) 
consideran los elementos precursores del compromiso y de la confianza. En el 
primer caso incluyen los costos, los beneficios de la relación y los valores 
compartidos, mientras en el segundo mencionan a la comunicación, el 
comportamiento y también los valores compartidos. 
 Con lo que respecta a las relaciones con los trabajadores y la fidelización se 
ha encontrado una relación directa y significativa, la información obtenida a través 
de la estadística presentada en tablas y gráficos, muestran un coeficiente de 0,805 
y a la vez una significancia 0,000 lo que no existe razón suficiente de rechazar la 
H0 y aceptar la Ha, la cual se prueba la hipótesis específica 2 de nuestro estudio 
existe relación directa entre las relaciones con los trabajadores y la fidelización de 
clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020, determinándose de acuerdo con la tabla 
de Hernández y Mendoza (2018) que hay una correlación positiva alta entre la 
dimensión relaciones con los trabajadores y la variable fidelización, también, es 
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importante destacar la validez del instrumento utilizado que reúne las condiciones 
que exige la comunidad científica, por esta razón, dicho instrumento fue sometido 
a la validez de expertos y fiabilidad del instrumento, por lo que puede afirmar la 
confiabilidad de la información obtenida. Los resultados hallados son contundentes 
y contrastan el estudio de Muñoz (2015) quien identifica que la relación existente 
entre el cliente y los trabajadores de la empresa le permiten tener una buena 
comunicación el 10% indica que siempre, el 41.3% percibe casi siempre y el 
48.75% refiere a veces, asimismo a la pregunta de la información clara y 
comprensible a los clientes, el 66.3% indica siempre, y el 31.3 casi siempre, 
demostrando la relación y comunicación entre los trabajadores y los clientes de la 
empresa, de igual manera la solución que se le brinda a los clientes el 67.5% indica 
que siempre se soluciona los requerimientos de ellos, estos resultados es acorde 
con lo que este estudio se halla. Con relación a la Teoría del comportamiento del 
consumidor, según Henao, y Córdova (2007) refieren que lo que motiva al 
consumidor no necesariamente es el valor de uso de la mercadería, sino la 
diferencia social que aspiran, al comprar o utilizar algo es simplemente la 
apropiación de un bien, la teoría explica lo que realmente impulsa el 
comportamiento del consumidor es el sistema simbólico establecido en la sociedad, 
es decir, lo que representa ante la sociedad, en palabras muy sencillas las 
relaciones cordiales entre clientes y trabajadores. Por otro lado, la asociación con 
la Teoría del aprendizaje del autor Pavlov, citado por Uribe (2017) refiere que la 
teoría del aprendizaje proporciona el comportamiento del consumidor y lo lleva a la 
fidelización de clientes a una marca específica, esto quiere decir, que el consumidor 
o usuario, ha probado en sí, un producto o servicio y se ha sentido plenamente 
satisfecho, lo que decide, no probar productos o servicios alternativos o arriesgarse 
a probar otros. 
 Con lo que respecta a las relaciones con los proveedores y la fidelización se 
ha encontrado una relación directa y significativa, la información obtenida a través 
de la estadística presentada en tablas y gráficos, muestran un coeficiente de 0,689 
y a la vez una significancia 0,000 lo que no existe razón suficiente de rechazar la 
H0 y aceptar la Ha, la cual se prueba la hipótesis específica 3 de nuestro estudio 
existe relación directa entre las relaciones con los proveedores y la fidelización de 
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clientes en  Sistemas UNI, Rímac 2020, determinándose de acuerdo con la tabla 
de Hernández y Mendoza (2018) que hay una correlación positiva moderada entre 
la dimensión relaciones con los proveedores y la variable fidelización; es 
conveniente precisar, bajo los restricciones de emergencia sanitaria emitida por el 
gobierno central de aislamiento social, estas limitaciones fueron enfrentadas con 
una encuesta virtual , dirigidas a los clientes de la empresa, como bien lo refiere la 
metodología de la investigación, utilizando el formulario google para la recopilación 
de los datos y la verificación veraz que exige la comunidad científica, lo cual se 
puede concluir la confiabilidad y validez de la información brindada en la presente. 
Asimismo, los resultados obtenidos son coincidentes con la investigación de 
Álvarez, Verástegui y Pedraza (2016) la cual identificaron diferentes aspectos de 
relación con los proveedores, especialmente en la micro, pequeña y mediana 
empresa, ciertos elemento importantes que caracterizan el capital relacional de las 
organizaciones con los proveedores: la comunicación y compromiso con un alfa 
0,922 socialización con alfa 0,847 y la integración con alfa 0,725 las tres 
dimensiones que caracterizan la relación proveedor - cliente, consolidándose las 
relaciones con los proveedores y clientes son tan importantes como las relaciones 
con los trabajadores; el mismo estudio identifica a Michael Porter en la cadena de 
suministros para obtener ventaja competitiva en el mercado, la que identifica como 
parte de integración al proceso entre los proveedores, empresa y clientes, para la 
satisfacción plena como un conjunto integral, asociados entre sí, con la finalidad de 
la satisfacción máxima de los clientes. Es preciso citar la Teoría de las 
necesidades adquiridas o comportamiento del consumidor, Según la teoría de las 
necesidades adquiridas de McClelland, citado por Sergueyevna y Mosher (2013) 
sostiene que la dinámica del comportamiento humano parte de tres necesidades 
básicas de tipo: logro, poder y afiliación, según McClelland, en la tercera necesidad 
de afiliación, el individuo busca una relación interpersonal, pertenecer a un grupo, 
conseguir amistades, es decir ser aceptado por los demás. Según McClelland estas 
tres tipos de necesidades son adquiridas a lo largo de la vida, como efecto de la 







En cuanto al objetivo general determinar la relación que existe entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes en Sistemas UNI, Rímac 2020, los resultados 
confirman que existe una correlación positiva alta, con un coeficiente = 0,811 y una 
significancia = 0,000 lo que determina y prueba la hipótesis general existe relación 
directa entre el marketing de relaciones y la fidelización de la compañía, esto quiere 
decir, que existen clientes en la actualidad que no están fidelizados en su totalidad 
con Sistemas UNI. En este contexto, las relaciones con los clientes, trabajadores y 
proveedores son fundamentales para el éxito empresarial. 
Segunda 
Con relación al objetivo específico 1 determinar la relación que existe entre las 
relaciones con los clientes y la fidelización en Sistemas UNI, Rímac 2020, los 
resultados confirman que existe una correlación positiva alta, con un coeficiente = 
0,721 y una significancia = 0,000 lo que determina y prueba la hipótesis específica 
1 existe relación directa entre las relaciones con los clientes y la fidelización de la 
empresa. Este resultado indica que las relaciones entre empresa y cliente no son 
las más eficientes y eficaces. Bajo este escenario, la propuesta de valor para el 
cliente, y el sistema de retención son fundamentales para fidelizar a los clientes. 
Tercera 
Con relación al objetivo específico 2 determinar la relación que existe entre las 
relaciones con los trabajadores y la fidelización en Sistemas UNI, Rímac 2020, los 
resultados confirman que existe una correlación positiva alta, con un coeficiente = 
0,805 y una significancia = 0,000 lo que determina y prueba la hipótesis específica 
2 existe relación directa entre las relaciones con los trabajadores y la fidelización 
de la empresa. Este resultado permite entender que esta relación no representa en 
su totalidad una fortaleza para la organización. Es ese sentido, la satisfacción 
laboral, comunicación interna efectiva y el compromiso organizacional de los 
colaboradores, son factores importantes y determinantes para el logro de los 




Con relación al objetivo específico 3 determinar la relación que existe entre las 
relaciones con los proveedores y la fidelización en Sistemas UNI, Rímac 2020, los 
resultados confirman que existe una correlación positiva moderada, con un 
coeficiente = 0,689 y una significancia = 0,000 lo que determina y prueba la 
hipótesis específica 3 existe relación directa entre las relaciones con los 
proveedores y la fidelización de la empresa. Este resultado permite afirmar que no 
se ha logrado integrar eficazmente la cadena de suministro proveedor – empresa – 
cliente. En este contexto, la confianza, cooperación y comunicación con los 






La empresa Sistemas UNI, del distrito del Rímac, a través del área de marketing, 
debe diseñar y elaborar un plan de integración de relaciones con los clientes, 
relaciones con los trabajadores y relaciones con los proveedores, que coadyuve en 
la eficiencia y eficacia de la cadena de suministros, con la finalidad de lograr una 
mayor competitividad empresarial y fidelización de los clientes de la empresa 
Sistemas UNI. 
Segunda 
Las relaciones con los clientes deben realizarse cumpliendo específicamente la 
propuesta de valor de la empresa y optimizar los sistemas de retención a los 
clientes, por ello, se propone a la empresa Sistemas UNI revisar, actualizar y 
capacitar a los colaboradores respecto a la propuesta de valor, así como también, 
hacer un seguimiento a través de indicadores, del funcionamiento óptimo del 
sistema de retención de los clientes, con el propósito de incrementar la fidelización. 
Tercera 
Las relaciones con los trabajadores es sin duda el corazón de la empresa, por ello, 
se recomienda incrementar el nivel de satisfacción de los colaboradores de 
Sistemas UNI a través de retribuciones económicas adecuadas, y retribuciones con 
incentivos por alcanzar metas y afecto como reconocimientos; además, se 
recomienda mejorar y practicar la comunicación efectiva entre trabajadores en la 
empresa, con el objetivo de lograr el compromiso organizacional y las buenas 
relaciones entre ellos. 
Cuarta 
Las relaciones con los proveedores es de suma importancia en la cadena de 
suministros y la competitividad de la empresa, por esta razón, se recomienda a 
Sistemas UNI la capacitación a los colaboradores en general sobre la confianza, 
cooperación y comunicación con los proveedores, de esta manera, motivar a 
mejorar las relaciones de integración externa (proveedores, clientes), con la interna 
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(empresa), y funcionar estratégicamente como un sistema integrado con una misma 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
Problema general Objetivo general Hipótesis general Variable Dimensiones Indicadores 
¿Qué relación existe entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de clientes en  
Sistemas UNI, Rímac 2020? 
Determinar la relación que existe 
entre el marketing relacional y la 
fidelización de clientes en 
Sistemas UNI, Rímac 2020. 
Existe relación directa entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de clientes en  
Sistemas UNI, Rímac 2020. 
Marketing 
relacional 
Relaciones con los 
clientes 
Nivel de relación entre empleados y 
clientes 
Retención de clientes 
Valor para el cliente 









Comunicación con los proveedores 
Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas Variable Dimensiones Indicadores 
¿Qué relación existe entre las 
relaciones con los clientes y la 
fidelización en Sistemas UNI, 
Rímac 2020? 
Determinar la relación que existe 
entre las relaciones con los 
clientes y la fidelización en 
Sistemas UNI, Rímac 2020. 
Existe relación directa entre las 
relaciones con los clientes y la 
fidelización de clientes en  
Sistemas UNI, Rímac 2020. 
Fidelización 
Información del cliente 
Necesidades del cliente 
Big data 
Hábitos y estilos de vida 
¿Qué relación existe entre las 
relaciones con los trabajadores y 
la fidelización de clientes en 
Sistemas UNI, Rímac 2020? 
Determinar la relación que existe 
entre las relaciones con los 
trabajadores y la fidelización de 
clientes en Sistemas UNI, Rímac 
2020. 
Existe relación directa entre las 
relaciones con los trabajadores y 
la fidelización de clientes en  
Sistemas UNI, Rímac 2020. 
Comunicación 
Valor del cliente 
Comunicación one to one 
Comunicación boca a boca 
¿Qué relación existe entre las 
relaciones con los proveedores y 
la fidelización de clientes en 
Sistemas UNI, Rímac 2020? 
Determinar la relación que existe 
entre las relaciones con los 
proveedores y la fidelización de 
clientes en Sistemas UNI, Rímac 
2020. 
Existe relación directa entre las 
relaciones con los proveedores y 
la fidelización de clientes en  
Sistemas UNI, Rímac 2020. 




Anexo 2: Matriz de operacionalización 
Variables de 
estudio 





Gronroos, citado por Sarmiento 
(2015) definió al marketing de 
relaciones como el proceso de 
“Establecer, mantener, y mejorar las 
relaciones con los clientes y otros 
socios o partes del intercambio 
(proveedores, distribuidores, 
empleados) implicados en las 
relaciones de la organización” (p.32). 
El marketing relacional es la relación 
eficiente entre los clientes, 
colaboradores, proveedores y 
empresa. Lo cual será medido a 
través del cuestionario denominado 
marketing relacional, con la 
descomposición de las siguientes 
dimensiones: relaciones con clientes, 




Nivel de relación entre 
empleados y clientes 
Retención de clientes 










Cooperación 2. Casi nunca




Alcaide (2015) define: “(...) Nos han 
llevado a concebir los esfuerzos de 
fidelización de los clientes de una 
empresa como un trébol formado, 
necesariamente, por cinco pétalos y 
un corazón (información, marketing 
interno, comunicación, experiencia 
del cliente, incentivos y privilegios)” 
(p.19). 
La fidelización es la lealtad de los 
clientes con una organización. Lo 
cual será medido a través del 
cuestionario denominado 
fidelización, con la descomposición 
de las siguientes dimensiones: 
información del cliente, 




Necesidades del cliente 
4. Casi
siempre
Big data 5. Siempre
Hábitos y estilos de vida 
Comunicación 
Valor del cliente 
Comunicación one to on 






Anexo 3: Cuestionario - Marketing relacional 
Para responder piense en lo que realmente sucede en su centro laboral, no hay 
respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las preguntas tienen 5 niveles 
de respuesta, solo marque “+” o “x” la alternativa de su elección, no marque dos 










1 2 3 4 5 
Relaciones con los clientes 
1 
Los colaboradores de la empresa muestran afecto con los 
clientes 
2 La atención de los trabajadores se brinda con empatía 
3 Se tiene una relación continua y duradera con los clientes 
4 
La empresa se preocupa por brindar una excelente experiencia 
al cliente 
5 Los servicios que se brinda es lo esperado por el cliente 
6 
Los servicios que se ofrecen superan las expectativas de los 
clientes 
Relaciones con los trabajadores 
7 La empresa reconoce de manera justa el esfuerzo del trabajador 
8 
Los trabajadores demuestran satisfacción con el servicio de 
calidad brindado al cliente 
9 El trabajador está comprometido con la organización 
10 Se premia los logros alcanzados por los colaboradores 
11 La comunicación entre trabajadores es asertiva 
12 
Se transmite de manera eficaz el mensaje entre compañeros de 
trabajo 
Relaciones con los proveedores 
13 Existe un nivel de credibilidad con los proveedores y la empresa 
14 Existe ánimo y aliento de la empresa con los proveedores 
15 Existe cooperación entre proveedor-empresa-cliente 
16 Se integra la cadena de suministros en beneficio del cliente 
17 La relación de empleado y proveedor es efectiva 
18 Se interrelaciona antes, durante y después de la transacción 
Cuestionario - Fidelización 
Para responder piense en lo que realmente sucede en su centro laboral, no hay 
respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las preguntas tienen 5 niveles 
de respuesta, solo marque “+” o “x” la alternativa de su elección, no marque dos 










1 2 3 4 5 
Información del cliente 
1 La empresa tiene identificado las necesidades del cliente 
2 
La empresa supera las expectativas del cliente con relación al 
servicio brindado 
3 
Se realiza servicio de post venta al cliente con la información 
obtenida 
4 
La organización utiliza la data del cliente para dar una 
experiencia personalizada 
5 
La institución conoce detalladamente los hábitos y estilos de 
vida de los clientes 
6 
Se tiene identificado a los clientes que generan mayores 
ingresos y rentabilidad 
Comunicación 
7 
La empresa conoce los aspectos que generan valor para los 
clientes 
8 Se mantiene una comunicación continua con los clientes 
9 
La empresa visita personalmente al cliente para ofrecerle los 
beneficios que se brinda 
10 
La empresa expresa a usted a través de redes sociales sobre 
el servicio que brinda 
11 
Interactúa usted con familiares y amigos de los servicios de la 
empresa 
12 Recomienda usted los servicios que brinda la empresa 
Experiencia del cliente 
13 
Los clientes tienen una buena impresión cuando ingresa a las 
instalaciones 
14 
La institución realiza esfuerzos por brindar una percepción 
positiva al cliente 
15 
Los equipos de alta tecnología permiten mejorar la interacción 
con el cliente 
16 
El proceso de comunicación con el cliente genera emociones 
positivas y permite una respuesta 
17 Los clientes recuerdan con facilidad el nombre Sistemas UNI 
18 
Se percibe que los servicios que se otorga están alineados a 
la promesa de la institución 
Anexo 4: Validación de expertos 
Validación de experto 1: Dra. Fanny Esperanza Zavala 
Validación de experto 2: Dra. Magaly Luna Gamarra 
Validación de experto 3: Dr. Hilario Chipana Chipana
Anexo 5: Alfa de Cronbach 
Variable marketing relacional 
Resumen de procesamiento de casos 
N % 
Casos Válido 50 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 50 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las
variables del procedimiento. 
Estadísticas de total de elemento 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
P1 59,76 111,247 ,745 ,948 
P2 59,62 112,853 ,708 ,948 
P3 59,76 113,737 ,692 ,949 
P4 59,40 110,612 ,789 ,947 
P5 59,70 111,153 ,753 ,948 
P6 59,72 111,675 ,720 ,948 
P7 60,14 109,143 ,732 ,948 
P8 59,88 111,128 ,641 ,950 
P9 59,52 111,275 ,754 ,948 
P10 59,90 110,459 ,605 ,951 
P11 59,78 110,257 ,780 ,947 
P12 59,76 114,594 ,610 ,950 
P13 59,66 111,372 ,720 ,948 
P14 59,88 113,291 ,704 ,949 
P15 59,62 112,730 ,744 ,948 
P16 59,78 112,951 ,644 ,949 
P17 59,74 111,176 ,774 ,947 
P18 59,80 115,224 ,621 ,950 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,951 18 
Variable fidelización 
Resumen de procesamiento de 
casos 
N % 
Casos Válido 50 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 50 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las
variables del procedimiento. 
Estadísticas de total de elemento 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
V1 60,64 112,970 ,511 ,936 
V2 60,96 107,631 ,688 ,932 
V3 60,84 107,484 ,750 ,931 
V4 60,96 102,447 ,838 ,929 
V5 61,18 105,661 ,729 ,931 
V6 60,84 106,382 ,705 ,932 
V7 60,70 109,398 ,634 ,933 
V8 60,76 104,798 ,765 ,930 
V9 61,24 112,798 ,313 ,941 
V10 61,14 106,041 ,611 ,934 
V11 61,06 109,976 ,558 ,935 
V12 60,66 108,841 ,682 ,933 
V13 60,98 108,387 ,645 ,933 
V14 60,80 106,449 ,795 ,930 
V15 60,56 109,680 ,620 ,934 
V16 60,78 109,808 ,592 ,934 
V17 60,64 107,500 ,643 ,933 
V18 60,74 108,890 ,705 ,932 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,937 18 

Anexo 6: Base de datos del SPSS 
